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ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui pengaruh green marketing mix yang terdiri dari 
produk, promosi, harga dan tempat terhadap keputusan pembelian produk hijau di Restoran Sari 
Organik Ubud. Penelitian ini menggunakan riset kuantitatif yaitu dengan menggunakan survey dan 
kuesioner terhadap 100 pengunjung Restoran Sari Organik Ubud. Teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda. Ditemukan hasil bahwa 
variabel produk, promosi, harga dan tempat memiliki pengaruh secara simultan terhadap 
keputusan pembelian produk hijau di Restoran Sari Organik Ubud serta variabel produk, promosi, 
harga dan tempat memiliki pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan 
pembelian produk hijau di Restoran Sari Organik Ubud. 
 
Kata Kunci : Green Marketing Mix, Keputusan Pembelian 
 
ABSTRACT 
The purpose of this study was to determine the effect of green marketing mix consists of product, 
promotion, price and place of the green product purchasing decisions at Sari Organic Restaurant 
Ubud. This study used a quantitative research using surveys and questionnaires to 100 visitors 
Sari Organic Restaurant Ubud. The data analysis technique used in this study is multiple linear 
regression analysis. It was found that the variable product, promotion, price and place 
simultaneously influence the purchasing decision of green products in Restaurant Ubud Sari 
Organic and variable product, promotion, price and place to have a positive and significant effect 
partially on green product purchasing decisions at Sari Organic Restaurant Ubud. 
 
Keywords : Green Marketing Mix, Purchase Decision 
 
 
PENDAHULUAN 
Sejak beberapa dekade terakhir kesadaran masyarakat dunia akan 
pentingnya pelestarian lingkungan semakin meningkat. Peningkatan ini 
dicetuskan karena adanya kekhawatiran besar kemungkinan terjadinya bencana 
lingkungan hidup yang mengancam, bukan hanya kesehatan, namun sampai pada 
kehidupan manusia dan keturunannya. Bukti-bukti yang ditunjukan para ilmuan 
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dan pemerhati lingkungan, seperti penipisan lapisan ozon yang secara langsung 
memperbesar prevelensi kanker kulit dan berpotensi mengacaukan iklim dunia 
serta pemanasan global, memperkuat alasan kekhawatiran tersebut. Bahkan 
sampah sekarang menjadi masalah besar dan banyaknya sampah yang sulit didaur 
ulang (Wibowo, 2002).  
Green consumerism adalah kelanjutan dari gerakan konsumerisme global 
yang dimulai dengan adanya kesadaran konsumen akan hak-haknya untuk 
mendapatkan produk yang layak, aman, dan produk yang ramah lingkungan 
(environment friendly) yang semakin kuat. Selanjutnya, produk yang diinginkan 
bukan benar-benar hijau, namun mengurangi tingkat kerusakan yang ditimbulkan 
(Gran dalam Rizky, 2013). 
Dengan adanya kesadaran tersebut maka perusahaan menerapkan isu-isu 
lingkungan sebagai salah satu stratregi pemasarannya atau yang telah dikenal 
sebagai green marketing. Green Marketing didefinisikan sebagai konsistensi dari 
semua aktivitas yang mendesain pelayanan dan fasilitas bagi kepuasan kebutuhan 
dan keinginan manusia, dengan tidak menimbulkan dampak pada lingkungan 
alam (Haryoso, 2010). 
Hal ini juga sesuai dengan meningkatnya perhatian pada isu lingkungan 
oleh pembuat peraturan publik dapat dilihat sebagai indikasi lain bahwa 
kepedulian lingkungan merupakan area yang potensial sebagai strategi bisnis 
(Menon, 1997).  Byrne (2002) menyatakan bahwa environmental atau green 
marketing (pemasaran hijau) merupakan fokus baru dalam usaha bisnis, yaitu 
sebuah pendekatan pemasaran strategik yang mulai mencuat dan menjadi 
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perhatian banyak pihak mulai abad ke 20. Kondisi seperti ini menuntut pemasar 
untuk hati-hati ketika keputusan yang diambil melibatkan lingkungan. Pengertian 
terhadap isu-isu lingkungan terlihat nyata dari meningkatnya pasar yang peduli 
lingkungan (Laroche et al., 2001). Perhatian terhadap isu-isu lingkungan ini 
ditandai dengan maraknya para pelaku bisnis dalam menerapkan standar 
internasional atau lebih di kenal dengan ISO-14000 (Chandra and Cristian dalam 
Rizky, 2013). 
Menurut American Marketing Association (AMA, 1975), green marketing 
adalah pemasaran produk-produk yang telah diasumsikan aman terhadap 
lingkungan. Oleh karena itu, green marketing mengintegrasikan aktivitas-aktivitas 
yang luas, termasuk didalamnya adalah modifikasi produk, perubahan pada proses 
produksi, perubahan kemasan, hingga perubahan pada periklanannya. Kembaren 
(2009) menyebutkan bahwa green marketing merupakan salah satu kasus khusus 
dalam implementasi SCM, yang terinspirasi dari sikap dan perilaku baik 
konsumennya maupun produsennya. Green marketing merujuk pada kepuasan 
kebutuhan, keinginan dan hasrat pelanggan dalam hubungan pemeliharaan dan 
pelestarian dari lingkungan hidup. Green marketing memanipulasi empat elemen 
dari bauran pemasaran (produk, harga, promosi, dan distribusi) untuk menjual 
produk dan pelayanan yang ditawarkan dari keuntungan-keuntungan keunggulan 
pemeliharaan lingkungan hidup yang dibentuk dari pengurangan limbah, 
peningkatan efisiensi energi dan pengurangan pelepasan emisi beracun. 
Keunggulan-keunggulan ini sering didekati melalui life-cycle analysis (ISA) yang 
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mengukur pengaruh lingkungan pada produk seluruh tahap lingkaran hidup 
produk. 
Mayang et al. (2014) menyatakan bahwa perusahaan yang pintar akan 
memandang isu lingkungan sebagai peluang untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan konsumen. Perusahaan akan mengaplikasikan isu lingkungan dalam 
aktivitas pemasaran yang mereka lakukan, sehingga menimbulkan fenomena baru 
dalam dunia pemasaran berupa konsep pemasaran hijau (green marketing). Green 
marketing memanipulasi empat elemen dari bauran pemasaran (marketing mix) 
dalam 4P yaitu: product, price, place, dan promotion untuk menjual produk dan 
jasa yang ditawarkan dengan menggunakan keunggulan pemeliharaan lingkungan 
hidup yang dibentuk dari pengelolaan limbah. Perbedaan bauran pemasaran hijau 
(green marketing mix) dengan bauran pemasaran (marketing mix) konvensional 
terletak pada pendekatan lingkungan. Bauran pemasaran hijau 
mempertimbangkan aspek lingkungan, sedangkan bauran pemasaran (marketing 
mix) konvensional tanpa memperhatikan aspek lingkungan (Asrianto, 2013). 
Green marketing merupakan topik yang banyak dibicarakan di masyarakat 
pada saat ini (Rizky, 2013). Banyak perusahaan yang berpendapat bahwa green 
marketing merupakan sebuah ide yang bagus dan berpotensi untuk kedepannya 
serta menerapkan sistem pemasaran green marketing guna untuk meningkatkan 
penjualan. Kondisi dunia adalah bukti menunjukkan orang yang peduli 
lingkungan dan mengubah perilaku mereka. Green marketing saat ini merupakan 
peluang besar untuk menerapkan strategi-strategi pemasaran terbaru. Green 
marketing menjadikan biaya-biaya produksi lebih efisien karena merupakan 
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program daur ulang produk. Manfaat yang didapatkan dengan adanya green 
marketing adalah menghasilkan produk yang menggunakan bahan baku yang 
ramah terhadap lingkungan (green product). Hal yang harus diperhatikan 
berkaitan dengan lingkungan hidup seperti pengurangan limbah industri, 
peningkatan efisiensi energy. Dalam kegiatan non-produksi perusahaan juga dapat 
melakukan sesuatu yang peduli lingkungan yaitu dengan menghemat penggunaan 
energi yang berasal dari bumi (Ottman, 2006). 
Pada green marketing tidak hanya sekedar menawarkan produk yang 
ramah lingkungan kepada konsumen, akan tetapi mengenai proses produksi dan 
distribusi produk tersebut. Pemasaran yang berbasis pada kelestarian lingkungan, 
merupakan perkembangan baru dalam bidang pemasaran, dan merupakan suatu 
peluang yang potensial dan strategis yang memiliki keuntungan ganda (Allen, 
2011). 
ISO-14000 merupakan sitem manajemen lingkungan yang dapat 
memberikan jaminan (bukti) kepada produsen dan konsumen bahwa dengan 
menerapkan sistem tersebut produk yang dihasilkan/dikonsumsi, baik limbah, 
produk bekas pakaian, ataupun layanannya sudah melalui suatu proses yang 
memperhatikan kaidah-kaidah pengolahan lingkungan. Internasional organization 
for standardization (ISO) mengembangkan suatu seri standar internasional untuk 
ekolabel (ISO 14020-ISO 14024). Ekolabel (eko-labeling) diartikan sebagai 
kegiatan pembelian label yang berupa simbol, atribut atau bentuk lain terhadap 
suatu produk dan jasa.  
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Tahun-tahun terahkir ini, orang-orang di seluruh dunia telah menginspirasi 
untuk mengurangi atau sama sekali berhenti mengkonsumsi daging. Karena itu, 
dibanyak negara seperti Amerika Serikat, industri makanan vegetarian sedang 
berkembang pesat. Karena pasaran untuk produk makanan organik seperti 
vegetarian melonjak, barang-barang seperti susu kedelai dan burger vegetarian 
semakin banyak terlihat di toko-toko terkemuka dan restoran cepat saji.  
Indonesia merupakan negara yang kaya akan jenis hayati. 
Keanekaragaman hayati sebagai sumber bahan produk vegetarian di Indonesia, 
semakin mendorong masyarakat untuk kembali ke alam (back to nature). Peluang 
besar bagi pengembangan industri makanan yang bersumber dari nabati dan 
hewani di Indonesia memiliki peluang, prospek, dan perhatian yang sangat besar 
bagi masyarakat. Salah satunya adalah restoran yang menawarkan menu 
vegetarian. Produk makanan vegetarian sangat ramah lingkungan, sehat, penuh 
kasih, mendatangkan kedamaian, dan ekonomis. 
Sari Organik adalah pusat penjualan dan percobaan produk hijau (green 
product) dalam bidang pertanian dan pengolahan makanan. Restoran ini terletak 
dekat dengan pusat Ubud, Bali, Indonesia. Sari Organik mengkhususkan diri 
dalam menanam sayuran dan beras organik serta membuat produk-produk lain 
yang bisa diolah dari produk lokal. Sari Organik mendasarkan praktek pada 
standar perdagangan yang adil dan mencoba untuk memperkaya lingkungan dan 
kehidupan petani.  
Dalam era persaingan bisnis yang ketat seperti sekarang para pemasar 
dituntut terus berusaha mempertahankan kesetiaan konsumen. Peningkatan taraf 
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hidup dan gaya hidup masyarakat sekarang ini sangat beragam, membuat 
perusahaan harus dapat menciptakan produk yang kreatif serta inovatif, selain itu 
tentunya perusahaan harus melakukan strategi untuk memperkenalkan dan 
memasarkan produknya.  
Restoran Sari Organik merupakan salah satu restoran vegetarian, juga 
berusaha mengembangkan ragam makanan dari produk hijau untuk 
mempertahankan motivasi dan minat konsumen. Pengolahan makanan yang 
sedang dikembangkan saat ini sebagai produk baru meliputi : sirup alami, buah 
anggur, tahu, dan feta kedelai, amricotta keju, saus alam, berbagai jenis roti, acar, 
tumbuh benih, teh fermentasi, memanggang kacang-kacangan, dll. Sari Organik 
selalu bereksperimen dengan produk baru dan ide-ide, untuk makanan yang lebih 
baik dan produk kesehatan. Berdasarkan hasil pengamatan peneliti melalui survei 
pendahuluan dan brosur pemasarannya pada situs “sari-organik.com”, dalam 
melaksanakan kegiatan pemasarannya Restaurant Sari Organik, menerapkan 
strategi pemasaran Green Marketing. 
Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1) Untuk mengetahui pengaruh strategi green marketing (produk, harga, tempat, 
promosi) terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk hijau di 
Restaurant Sari Organik, Ubud Bali.  
2) Untuk mengetahui variabel yang memiliki pengaruh dominan terhadap 
keputusan konsumen dalam membeli produk hijau di Restaurant Sari Organik, 
Ubud Bali. 
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 Candra (2012) menyatakan bahwa bauran pemasaran yang terdiri dari 
produk, harga, promosi, dan saluran distribusi mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian. Keputusan pembelian diindikasikan 
sebagai keputusan aktual dan frekuensi pembelian merupakan perilaku yang 
ditunjukkan atau tindakan nyata yang dilakukan oleh individu (Lozada, 2000:25). 
Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen ini dilakukan dengan 
mempertimbangkan atribut-atribut yang ditawarkan oleh perusahaan (Tan, 2011). 
Haryoso (2010) menyatakan bahwa bauran pemasaran mempengaruhi keputusan 
seseorang dalam membeli suatu produk. Haryadi (2009) menyatakan bahwa 
marketing mix berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Nadya 
(2011) menunjukkan bahwa bauran pemasaran dengan variabel product, price, 
place, dan promotion secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
makanan organik. 
H1 : Kualitas produk, harga, tempat, dan promosi secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk hijau. 
Grant (2007) menyatakan bahwa kualitas produk merupakan salah satu 
variabel yang berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian 
Candra (2012) menunjukkan bahwa bauran pemasaran yang terdiri dari produk, 
harga, promosi, dan saluran distribusi mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian.  
H2  :  Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
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Penelitian yang dilakukan Haryadi (2009) menyatakan bahwa harga 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Nanere (2010) dalam publikasi penelitiannya juga menyatakan bahwa harga 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  
H3 : Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
Penelitian yang dilakukan oleh Polonsky (2001) menyatakan bahwa 
terdapat pengaruh positif antara lokasi terhadap keputusan pembelian konsumen.  
H4 : Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Nanere (2010) menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Penelitian Pujari (1995) juga menyimpulkan bahwa 
promosi mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian.  
H5 : Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
METODE PENELITIAN 
 Penelitian ini dilakukan pada Restoran Sari Organik Ubud. Adapun subjek 
penelitian ini adalah konsumen Restoran Sari Organik Ubud. Objek dari penelitian 
ini adalah pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian produk hijau 
di restoran Sari Organik Ubud. 
 Data primer dalam penelitian ini adalah yaitu melalui penyebaran 
kuesioner, hasil wawancara langsung dengan pengunjung Restoran Sari Organik 
Ubud dan data sekunder penelitian ini diperoleh dari Restoran Sari Organik Ubud 
tahun 2013 berupa hasil data penjualannya tahun 2009-2013.  
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Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Restoran Sari 
Organik Ubud. Teknik pengambilan sampel yang dipilih dalam penelitian ini 
adalah dengan menggunakan cara purposive sampling. Jumlah responden yang 
diambil dalam penelitian ini sebanyak 100 konsumen Restoran Sari Organik Ubud 
dengan kriteria berusia minimal 18 tahun dan berpendidikan SMA. 
Data penelitian ini dikumpulkan dengan instrumen berupa kuesioner yang 
disebarkan secara langsung kepada responden. Skala yang digunakan pada 
penelitian ini yaitu skala Likert 5 poin yang disebarkan secara langsung kepada 
responden. Uji validitas dan uji reliabilitas digunakan untuk meneliti apakah 
kuesioner yang sudah disebarkan tersebut akurat dan layak diteliti dan digunakan 
lebih lanjut. 
Penelitian ini menggunakan teknik analisis data regresi linear berganda 
untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh green marketing mix terhadap 
keputusan pembelian. Hipotesis pada penelitian ini diuji dengan menggunakan uji 
simultan (F-test) dan uji parsial (t-test) untuk mengetahui pengaruh antar variabel.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Karakteristik responden dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan 
jenis kelamin, usia, jenis pekerjaan, pendidikan terakhir, dan pendapatan bulanan. 
Secara spesifik, karakteristik demografi yang berjumlah 100 orang dapat dilihat 
pada Tabel 1 yang menjelaskan karaktersitik demografi responden. 
Tabel 1 Karakteristik Demografi Responden 
No Variabel Klasifikasi 
Jumlah 
(orang) 
Persentase  
(%) 
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1 
Jenis 
Kelamin 
Perempuan 59 59 
Laki-laki 41 41 
Jumlah 100 100 
2 
Usia 
17-25 Tahun 3 3 
26-35 Tahun 6 6 
36-45 Tahun 11 11 
46-55 Tahun 63 63 
>55 Tahun 27 27 
Jumlah 100 100 
3 
Jenis 
Pekerjaan 
Pelajar/Mahasiswa 2 2 
Wiraswasta 57 57 
PNS, 
TNI(POLRI) 
11 11 
Karyawan Swasta 25 25 
Tidak Bekerja 5 5 
Jumlah 115 100 
4 
Pendidikan 
Terakhir 
SMA 15 15 
Diploma 20 20 
Sarjana 45 45 
Pasca Sarjaa 20 20 
Jumlah 100 100 
5 
Pendapatan 
Bulanan 
≤  Rp 1.500.000 7 7 
Rp1.500.001 - Rp 
3.000.000  
32 32 
Rp3.000.001 - Rp 
5.000.000  
40 40 
 > Rp      5.000.000 21 21 
Jumlah 100 100 
       Sumber: Data Primer, diolah pada Tahun 2014 
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Hasil uji validitas dalam ditemukan hasil bahwa seluruh koefisien korelasi 
dari indikator variabel yang diuji nilainya lebih besar dari 0,30. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa seluruh indikator pada penelitian ini dinyatakan valid.  
Tabel 2 Hasil Uji Validitas 
No Variabel 
Item 
Pernyataan 
Korelasi 
Item Total 
Keterangan 
1 Produk 
X1.1 0.793 Valid 
X1.2 0.776 Valid 
X1.3 0.722 Valid 
X1.4 0.857 Valid 
2 Promosi 
X2.1 0.690 Valid 
X2.2 0.765 Valid 
X2.3 0.845 Valid 
3 Harga 
X3.1 0.927 Valid 
X3.2 0.870 Valid 
X3.3 0.903 Valid 
4 Tempat 
X4.1 0.859 Valid 
X4.2 0.731 Valid 
X4.3 0.747 Valid 
34.4 0.772 Valid 
5 Keputusan Pembelian 
Y1.1 0.811 Valid 
Y1.2 0.782 Valid 
Y1.3 0.818 Valid 
      Sumber: Data diolah, 2014 
Pada uji reliabilitas yang dilakukan terhadap setiap instrumen penelitian 
memperoleh hasil bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada tiap instrumen penelitian 
ini menunjukkan nilai yang lebih besar dari 0,6. Hal tersebut menunjukkan bahwa 
semua instrumen peneltian ini reliabel sehingga dapat digunakan untuk melakukan 
penelitian. Secara lebih rinci, hasil uji reliabilitas ditunjukkan pada Tabel 3. 
Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
Produk  0.790 Reliabel 
Promosi 0.634 Reliabel 
Harga  0.880 Reliabel 
Tempat  0.777 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0.721 Reliabel 
Sumber: Data diolah, 2014 
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Uji normalitas yang dilakukan dalam penelitian ini memperoleh hasil 
temuan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,546 dan menyatakan bahwa 
variabel–variabel penelitian telah memenuhi syarat normalitas. Pada uji 
multikolinearitas terlihat hasil tidak terjadi gejala multikolinearitas antar variabel 
independen dalam model regresi tersebut karena nilai dari tolerance dan VIF 
masing-masing menunjukkan nilai tolerance yang dimiliki seluruh variabel bebas 
lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF yang dihasilkan kurang dari 10 dan 
ditunjukkan dengan Tabel 4. 
Tabel 4 Hasil Uji Multikolinearitas (Tolerance dan VIF) 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Produk .323 3.096 
Promosi .269 3.722 
Harga .352 2.841 
Tempat .545 1.836 
                                Sumber: Data diolah, 2014 
 Hasil uji heteroskedastisitas didapatkan hasil bahwa tidak terdapat gejala 
heteroskedastisitas model regresi dalam penelitian ini karena seluruh nilai 
signifikansi yang diperoleh dari pengujian dengan metode Glejser diperoleh nilai 
α lebih dari 0,05 terhadap absolut residual (Abs_Res) secara parsial, sehingga 
layak digunakan untuk memprediksi variabel dependen sesuai dengan yang 
ditunjukkan pada Tabel 5. 
Tabel 5 Hasil Uji Heteroskedasitas (Metode Glejser) 
Variabel T Signifikansi 
Produk  -1.395 .166 
Promosi  1.743 .083 
Harga  -1.718 .089 
Tempat  1.621 .108 
 Sumber: Data diolah, 2014 
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Hasil analisis mengacu pada hasil pengaruh green marketing mix terhadap 
keputusan pembelian pada Restoran Sari Organik Ubud. Uji regresi linear 
berganda yang dilakukan dengan program SPSS for Windows diperoleh hasil 
persamaan regresi sebagai berikut : 
Y  = -0,126 + 0,357 (X1) + 0,277(X2) + 0,220(X3) + 0,205(X4)  
SE =        0,106            0,119           0,099          0,076 
thitung =        3,377            2,334           2,233          2,704 
Sig. =        0,001     0,022           0,028          0,008 
R
2
 =  0,722 
Fhitung =  61,818  Sig. = 0,000 
 
Keterangan:  
Y = Keputusan Pembelian 
X1  = Produk 
X2  = Promosi 
X3  = Harga 
X4 = Tempat 
Hasil persamaan regresi linear berganda menunjukkan arah masing-
masing variabel bebas penelitian ini terhadap variabel terikatnya. Nilai R
2
 
sebesar 0,722 menunjukkan bahwa sebesar 72,2 produk, promosi, harga, dan 
tempat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada Restoran Sari 
Organik Ubud, sedangkan sisanya sebesar 27,8 persen dipengaruhi oleh variabel 
lainnya. 
Nilai signifikansi F adalah 0,000 yang kurang dari 0,05 maka H0 ditolak. 
Hal ini berarti bahwa green marketing mix (produk, promosi, harga, dan tempat) 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
pada Restoran Sari Organik Ubud. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Candra (2012), Lozada (2000:25), Tan (2011), Haryoso (2010), 
Haryadi (2009) dan Nadya (2011) yang menyatakan bahwa green marketing mix 
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(produk, promosi, harga, dan tempat) secara simultan berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian  
Nilai koefisien regresi (X1) yang bernilai positif menunjukkan bahwa H0 
ditolak dan H2 diterima artinya ada pengaruh positif variabel produk terhadap 
keputusan pembelian produk hijau di Restoran Sari Organik. Hasil penelitian ini 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Grant (2007) dan Candra (2012) 
yang menyatakan bahwa produk memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk hijau.  
Nilai koefisien regresi (X2) yang bernilai positif menunjukkan bahwa H0 
ditolak dan H3 diterima artinya ada pengaruh positif variabel promosi terhadap 
keputusan pembelian produk hijau di Restoran Sari Organik. Hasil penelitian ini 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Nanere (2010) dan Pujari (1995) 
yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan promosi 
terhadap keputusan pembelian produk hijau.  
Nilai koefisien regresi (X3) yang bernilai positif menunjukkan bahwa H0 
ditolak dan H4 diterima artinya ada pengaruh positif variabel harga terhadap 
keputusan pembelian produk hijau di Restoran Sari Organik. Hasil penelitian ini 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Haryadi (2009) dan Nanere (2010) 
yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan harga terhadap 
keputusan pembelian produk hijau.  
Nilai koefisien regresi (X4) yang bernilai positif menunjukkan bahwa H0 
ditolak dan H5 diterima artinya ada pengaruh positif variabel tempat terhadap 
keputusan pembelian produk hijau di Restoran Sari Organik. Hasil penelitian ini 
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sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Polansky (2001) dan Haryadi (2009) 
yang menyatakan bahwa variabel tempat memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk hijau. 
 Implikasi yang dapat ditarik berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan 
adalah pertama, manajemen restoran agar menjaga dan meningkatkan cita rasa 
makanan yang ada di Restoran Sari Organik Ubud agar konsumen lebih banyak 
mengunjungi restoran. 
 Kedua, manajemen restoran agar lebih gencar melakukan promosi dan 
dibuat lebih menarik agar konsumen tertarik untuk melihat promosi yang 
dilakukan dan tentunya akan membuat konsumen berkunjung ke restoran. Ketiga, 
manajemen restoran hendaknya mempertahankan harga makanan agar konsumen 
lebih sering berkunjung ke restoran karena konsumen menganggap bahwa harga 
yang terdapat pada restoran Sari Organik Ubud sudah sesuai dengan makanan 
yang dihidangkan. 
 Terakhir, pemilik restoran agar tetap mempertahankan lokasi restoran yang 
sekarang dan jika ingin membangun cabang baru agar bisa memperhitungkan 
lokasi yang akan dijadikan cabang baru.  
 Hasil penelitian ini tidak sepenuhnya sempurna, terdapat keterbatasan 
dalam penelitian ini yaitu pertama, ruang lingkup penelitian ini terbatas hanya 
pada produk makanan organik saja, sehingga hasil penelitian ini tidak dapat 
digeneralisasikan terhadap produk-produk non-organik. 
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Kedua, responden penelitian ini hanya berlaku pada konsumen Restoran 
Sari Organik Ubud. Hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan ke 
konsumen Restoran Sari Organik cabang lainnya.  
 
SIMPULAN DAN SARAN 
 Terdapat beberapa kesimpulan yang dapat ditarik dalam penelitian ini. 
Pertama, variabel produk, promosi, harga dan tempat memiliki pengaruh secara 
simultan terhadap keputusan pembelian produk hijau di Restoran Sari Organik 
Ubud. 
 Kesimpulan kedua, variabel produk, promosi, harga dan tempat memiliki 
pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian 
produk hijau di Restoran Sari Organik Ubud. Serta variabel produk menjadi 
variabel dominan yang mendominasi dalam penelitian ini 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, maka terdapat beberapa 
saran yang dapat diberikan. Bagi pihak manajemen Restoran Sari Organik Ubud 
agar memperhatikan produk makanan padarestoran agar konsumen lebih banyak 
mengunjungi restoran dan tetap mempertahankan konsumen-konsumen lama agar 
selalu berkunjung ke restoran Sari Organik Ubud. Produk yang berkualitas akan 
membuat konsumen akan selalu mengunjungi Restoran Sari Organik Ubud dan 
mengajak orang-orang untuk berkunjung ke Restoran Sari Organik Ubud. 
 Saran kedua bagi peneliti selanjutnya agar mencari lokasi lain karena hasil 
penelitian ini tidak dapat dapat digeneralisasikan ke produk-produk makanan 
lainnya dan restoran yang sejenis. Selain itu, peneliti selanjutnya juga diharapkan 
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bisa mencari atau menambahkan variabel lain yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian produk hijau agar penelitian ini bisa disempurnakan lagi. 
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